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RESUMO

CORSO, Gabriel Assis. Pesquisa de satisfacdo de clientes: estudo no setor de varejo de
pecas e ferragens da Cotrisal Sarandi. Sarandi, 2018. 63f. Estagio Supervisionado (Curso
de Administracao). UPF, 2018.

O estudo teve como objetivo identificar quais os indicadores de satisfacdo junto aos clientes
da Unidade de Pecas, Ferragens e Implementos da COTRISAL. O estudo se desenvolveu por
meio de uma pesquisa exploratoria qualitativa. Para tanto, utilizou-se uma amostragem néo
probabilistica por julgamento. A coleta de dados se deu por meio de um roteiro de entrevistas
constituido a partir da revisdo bibliografica. As entrevistas foram gravadas e, em seguida,
transcritas para analise. Na analise, buscou-se extrais os elementos sobressalentes em cada
entrevista a fim de levantar os indicadores de satisfagdo. Os resultados encontrados indicam
que alguns fatores geram maior satisfacdo, sendo avaliados positivamente pelos clientes.
Entre eles figuram: “variedade e qualidade dos produtos” e “ateng¢do dos vendedores”. J& 0s
fatores citados como pontos de insatisfagdo estdo a “demora no atendimento nos periodos de
colheita e plantio”, “baixa qualidade dos produtos de segunda linha” e “preco elevado”.

Palavras-chave: Marketing. Satisfagéo de clientes.
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1 INTRODUCAO

No mercado globalizado e competitivo em que o mundo se encontra atualmente, onde
as grandes empresas possuem o dominio sobre 0 mesmo, surge a necessidade de pessoas ou
empresas de menor potencial, unirem forcas para obterem objetivos mais significativos no que
diz respeito ao dominio de mercado e desenvolvimento e crescimento dos envolvidos, este € 0
ideal cooperativista.

O cooperativismo € uma das formas de cooperacdo mais utilizadas desde os primérdios
da sociedade e é responsavel por muitos casos de sucesso, possibilitando acdes de maior
potencial representativo para seus associados e clientes. Juntamente com o mercado agricola,
que atualmente é um dos mais abrangentes e em crescimento no Brasil, a maior
representatividade de cooperativas atua neste setor.

O cooperativismo agropecudrio tem fundamental importancia na economia brasileira.
Segundo dados do MAPA, o mesmo é responsavel por mais de 50% do PIB agricola
brasileiro, com mais de um milhdo de participantes. O IBGE estima que 48% da producéo
agricola brasileira, passam de alguma forma, por uma cooperativa.

Embora a crise econémica tenha assolado impiedosamente o Brasil nos ultimos anos,
levando a retragdo de varios segmentos da economia, 0 mesmo ndo se pode dizer do setor
agricola brasileiro, que vem se destacando e praticamente sustentando a economia do pais.
Setor esse onde se encontram grande parte das cooperativas, fazendo com que o bom
momento atual do setor alavanque seu crescimento, propiciando maior disponibilidade de
recursos para investimento dentro das organizagGes.

Os constantes avangos tecnologicos que ditam o ciclo de vida dos produtos impactam
0 setor, pois 0 consumidor cada vez mais busca maior comodidade, desempenho e precisao
dos produtos ou pegas de reposicao. Os produtos disponiveis devem acompanhar 0s avangos e
necessidades de um setor que esta crescendo e buscando cada vez mais a inser¢do de
tecnologias em suas praticas.

A expansao dos mercados e dos portfélios de produtos é algo constante e inevitavel
visto a grandiosidade dos avangas tecnolégicos que se apresentam. Nesse sentido, aparecem
novas oportunidades e também diversas ameacas, que fazem com que as empresas se
preocupem mais em atender o cliente de forma eficiente, deixa-lo satisfeito e fazer com que

essa satisfacéo se fidelize e traga beneficios a curto e longo prazo para a mesma.
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A garantia da qualidade no atendimento e a satisfacdo dos clientes é uma preocupacéo
constante das empresas que buscam crescimento e tragam estratégias de mercado baseadas no
comprometimento com a qualidade de seus produtos e servicos.

Este trabalho encontra-se estruturado da seguinte forma: o capitulo | apresenta a
identificacdo e justificativa do assunto e 0s objetivos da pesquisa; o capitulo 2 aborda a
fundamentacéo teorica, o capitulo 3 apresenta 0 método empregado para realizado do estudo
e, por fim, no capitulo 4, apresenta-se a analise dos resultados do estudo. O capitulo 5 é

composto pelas consideracdes finais e sugestoes de pesquisa futura.
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1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

A empresa a ser analisada neste estudo, iniciou suas atividades no ano de 1957,
seguindo desde entdo o0s preceitos de governanga corporativa. Com sua base fortalecida pelos
principios do cooperativismo, sempre buscando crescimento através de praticas sustentaveis.
Hoje esta a 60 anos atuando no setor de cooperativas agropecudrias e € uma das maiores do
Rio Grande do Sul. Conta com trinta e duas filiais em vinte e nove municipios do norte do
Rio Grande do Sul, possui ainda 1.295 funcionarios e conta com 9.633 associados.

A cooperativa abrange os setores de Lojas de Pecuaria, Insumos, Moinho de Trigo,
Fabrica de Ragdes, Posto de Recebimento de Leite, Unidade de Beneficiamento de Sementes
(UBS), Unidade de Pecas & Implementos Agricolas, Lojas Lar & Construcdo e Lojas de
Supermercados.

A filial, objeto deste estudo, situa-se no municipio de Sarandi e atua no ramo de pegas,
ferragens e implementos agricolas. Tal unidade possui sede propria, separada dos demais
ramos de atuacdo da cooperativa, com gerenciamento especifico voltado para o melhor
atendimento do cliente, onde trabalham 28 pessoas na matriz e somando as filiais totaliza 48
colaboradores.

O estudo foi realizado na area de marketing tendo como objetivo investigar quais 0s
fatores de satisfacdo dos clientes com relacdo ao atendimento e aos produtos oferecidos
atualmente pelo setor estudado.

N&o somente para a Cooperativa, mas também para o cliente, este € um estudo de
extrema importancia no que tange a satisfagdo do cliente, visto que se 0 mesmo for bem
atendido estiver satisfeito com o produto que estd adquirindo, se torna fidelizado e possuli
fortes indicios de indicacdo para captacdo de novos clientes.

A investigacdo proposta por este estudo é uma das fases mais delicada, pois se trata da
abordagem direta ao cliente, e para tal, € necessario ter um cuidado minucioso e cauteloso na
formulacdo dos questionamentos e na abordagem aos mesmos.

Nesse sentido, a fim de verificar do ponto de vista dos clientes, qual a sua satisfacéo
em relacdo ao setor de pecas, ferragens e implementos da Cotrisal Sarandi, apresenta-se o
problema de pesquisa: Quais os fatores de satisfacdo dos clientes do setor de varejo de
pecas, ferragens e implementos da Cotrisal Sarandi?

Realizar uma pesquisa de satisfacdo de clientes oferece vantagens para a empresa, pois
através delas a empresa estabelece um canal de dialogo com os clientes, o que faz com que

eles se sintam mais préximos da organizacdo. Outra vantagem que a pesquisa proporciona é a
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maior probabilidade de acerto na oferta de produtos, atendendo as demandas reais dos
clientes. Sabendo qual o pensamento do cliente e o que ele pensa, 0s erros tendem a diminuir,

pois a empresa direciona seu foco e realiza os ajustes necessarios partindo dos dados obtidos.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar os fatores de satisfacdo junto aos clientes do setor de pecas, ferragens e
implementos da COTRISAL Sarandi.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Identificar os fatores que geram satisfagao junto aos clientes da Cooperativa Triticola
Sarandi no setor de pecas, ferragens e implementos agricolas;

- ldentificar os fatores que geram insatisfacdo junto aos clientes da Cooperativa
Triticola Sarandi no setor de pecas, ferragens e implementos agricolas;

- Propor sugestdes de melhorias para a Cooperativa a partir dos resultados

encontrados.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A finalidade desse capitulo é formar uma base tedrica necessaria para desenvolver este
trabalho e o0s conceitos base sdo: Marketing, mix de marketing, comportamento do

consumidor, gerenciamento de varejo e gestdo de cooperativas.

2.1 MARKETING

Na percep¢ao de Kotler e Armstrong (2012), “a fun¢cdo do marketing, mais do que
qualquer outra nos negdcios, ¢ lidar com os clientes”. A definigdo mais simples de marketing
é criar um relacionamento lucrativo com os clientes e para tanto existem dois principais
objetivos, um € atrair novos clientes e o outro é manter e cultivar os clientes atuais, sempre
garantindo a satisfacéo.

O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais,
e a melhor definicao para isso € a de suprir necessidades gerando lucro (KOTLER; KELLER,
2012, p. 3). Eles ainda acrescentam que o marketing € um processo administrativo e social
pelo qual cliente e empresa satisfazem suas necessidades por meio da criacdo e troca de valor.

Ainda segundo Kotler e Keller (2012, p. 4) “marketing ¢ um processo social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criacdo, da oferta e da
livre troca de produtos de valor entre si”.

Kotler e Armstrong (2007) complementam que o marketing esta por toda parte, e esses
resultados séo percebidos no nosso dia-a-dia, nas propagandas de Tv, internet, revistas, no
trabalho e em todo lugar que vocé ande. Consolidando essa ideia, Kotler e Keller (2012, p. 1),
também afirmam essa teoria e acreditam que, “formal ou informalmente, pessoas e
organizacBes se envolvem diariamente em inUmeras atividades que podemos chamar de
marketing”.

Honorato (2004, p. 5), afirma que o marketing “nada mais é que o nosso dia-a-dia,
desde o momento que acordamos (usamos um creme dental x comprado por um valor y em
um ponto de venda qualquer, estimulado pelas promoc¢des) até 0 momento em que dormimos
todas as nossas a¢des sdo permeadas pelo marketing”.

Para Kotler (1998, p. 37), “marketing assume que a chave para atingir as metas
organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades

de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvos”.
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Neste mesmo pensamento, Cobra (2009, p. 3) afirma que “a esséncia do marketing ¢
um estado da mente. Em marketing os profissionais de negdcios adotam o ponto de vista do
consumidor. E essas decisdes sdo apoiadas com base no que o cliente necessita e deseja”.

Cobra (2009, p. 4) ainda acrescenta que “o verdadeiro papel do marketing ¢
administrar a demanda de bens e servicos, estimulando o consumo de um bem ou servico que,
por suas caracteristicas intrinsecas, atenda a necessidades e desejos especificos de
determinadas pessoas”.

Atualmente, o bom marketing é fundamental para os resultados de uma empresa, de
acordo com Kotler; Keller (2012, p. 2) “tem de haver receita para que os resultados
acontecam. E por isso que, muitas vezes, observamos o sucesso financeiro de uma empresa
dependendo das habilidades e do sucesso das agdes do departamento de marketing”.

De acordo com Kotler e Armstrong (2012, p. 4) “hoje, o marketing ndo deve ser
entendido no velho sentido de efetuar uma venda — “mostrar e vender” -, mas no sentido de
satisfazer as necessidades dos clientes”. E ainda completam que se a necessidade do cliente
for entendida pela empresa, a mesma desenvolve produtos que oferecem valor superior e
assim pode definir preco, distribuir os produtos e promove-los com maior eficiéncia, assim 0s
produtos serdo vendidos com mais facilidade.

Para entender o mercado, 0 processo de marketing apresenta um modelo simples de
cinco passos conforme a figura um, aonde nos quatro primeiros as empresas trabalham para
entender o cliente, criar valor e construir um forte relacionamento com ele. No quinto passo a
empresa percebe os resultados, criando um relacionamento de longo prazo com os clientes
(KOTLER; ARMSTRONG, 2012).

Figura 1 - Um processo simples do processo de marketing

Cria valor para os clientes e . Captura valor dos
constréi relacionamento com eles clientes em troca
caborr ur PR T I oo vl
mercado, bem como estratégia de Keti i dos clientes
: etin _ marketing ucrativos e
as necessidades e marketng integrado que deixar os para gerar
os desejos do orlent?da entrega valor clientes : lucros e
cliente para o cliente superior aricartados customer equity

Fonte: Kotler e Armstrong (2012, p. 5).

A satisfacdo de um cliente ndo esta vinculada apenas a produtos, para eles é necessaria
uma combinacdo que atenda suas necessidades e desejos, que se d& por produtos, servicos,
informac@es ou experiéncias (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).
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Kotler (2000, p. 41), acrescenta que a chave para alcancar as metas organizacionais,
estd no fato de ser mais eficaz no mercado, satisfazendo as necessidades e os desejos dos
mercados alvos selecionados melhor do que os concorrentes.

Para Kotler e Keler (2012, p. 163) “o objetivo do marketing ¢ atender e satisfazer as
necessidades e os desejos dos clientes-alvo melhor do que os concorrentes. Os profissionais
de marketing devem ter plena compreensdo de como o0s consumidores pensam, sentem e agem

para oferecer um valor adequado a cada consumidor-alvo™.
2.2 MIX DE MARKETING

Segundo Cobra (2009, p. 10) “o processo de adogdo de estratégias de marketing
consiste de quatro elementos denominados composto de marketing (marketing mix). Os
elementos sdo: produto, prego, promogao e distribuigao”.

Na concepgao de Kotler (2011, p. 97) composto de marketing “¢ o conjunto de
ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”. O
autor ainda afirma que “as decisdes do composto de marketing devem ser tomadas
considerando os canais de distribui¢do ¢ os consumidores finais”.

As atividades de marketing, sdo classificadas em quatro ferramentas que compdem o
mix de marketing, os chamados 4 Os do marketing que s&o produto, preco, praca (ou ponto de
venda) e promocao e de acordo com cada P as suas varidveis como mostra a figura a seguir.
(KOTLER; KELLER, 2012).

Figura 2 - Os 4Ps do mix de marketing

Produto Praca
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos Preco Promogao
Garantias Preco de lista Promocgéo de vendas
Devolucoes Descontos Propaganda

Bonificacoes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condicoes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 24).
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O mix de marketing € um dos principais conceitos do marketing moderno, apds uma
empresa ter definido a sua estratégia geral de marketing ela esta pronta para planejar os
detalhes do mix de marketing (KOTELR; ARMSTRONG, 2007). Eles ainda definem mix de
marketing como “um conjunto de ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a
empresa combina para produzir a resposta que deseja no mercado alvo. Consiste em tudo que
a empresa pode fazer para influenciar a demanda de seu produto”.

Essas possibilidades se dividem em quatro grupos variaveis conhecidos como 0s 4Ps:
produto, prego, praca e promocao. A figura a seguir, nos mostra as ferramentas de marketing

para cada P.

Figura 3 - Os 4Ps do mix de marketing

Produto

Variedade
Qualidade
Design
Caracteristicas
Nome de marca
Embalagem
Servigos Clientes-alvo

Posicionamento
pretendido

Fonte: Kotler e Armstrong (2007 p. 42).

Segundo Kotler e Keller (2012 p. 23), em virtude da abrangéncia, complexidade e
riqueza do marketing, os 4Ps, claramente ja ndo representam todo o cenario, para eles existe
um conjunto mais representativo que envolvem a realidade do marketing moderno, que sao:

pessoas, processos, programas e performances, ilustrados na figura a seguir.

Figura 4 - A evolucdo da administracdo de marketing

0Os 4Ps
do mix de

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 24).
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Sobre essa figura, na moderna administracdo de marketing, pessoas refletem o
marketing interno e sdo fundamentais para o sucesso do mesmo, as empresas devem ver 0s
consumidores como pessoas e compreender suas necessidades e ndo apenas como alguém que
compra e consome produtos. Os processos refletem a criatividade, as empresas devem evitar
planejamento e tomada de decisfes ad hoc e assegurar que ideias avancadas de marketing
desempenhem o devido papel em tudo que fazem. Os programas refletem todas as atividades
da empresa direcionadas aos consumidores, € nos programas que se englobam os 4Ps e ainda
uma variedade de outras atividades de marketing que podem ou ndo se encaixar a antiga visao
de marketing. Ja a performance, definimos que “captura o leque de possiveis indicadores de
resultado que tenham implicagdes financeiras ou ndo financeiras e. implicacdes que
transcendem a prépria empresa. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 24).

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 39) “o plano estratégico define a missdo e os
objetivos gerais da empresa”. A figura 5 mostra resumidamente as principais atividades
envolvidas na administracdo de uma estratégia de marketing e do mix de marketing, no centro
de tudo estdo os consumidores e a meta € criar valor para o cliente e construir

relacionamentos lucrativos e fortes.

Figura 5 - Administracéo da estratégia de marketing e do mix de marketing

Intermedidrios de Concorrentes
marketing

Fornecedores Publico

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 39).
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Os consumidores estdo no centro de tudo. E necessério criar valor para o cliente e
construir relacionamentos fortes e que tragam lucro, com os mesmos. Isso se enquadra na
estratégia de marketing pela qual a empresa espera criar o valor para o cliente e obter lucro. A
empresa decide que segmento pretende servir, seu publico alvo e como pretende fazer. Ela
identifica a totalidade do mercado, divide em segmentos menores, seleciona 0s mais
promissores e volta suas atencOes para esses.

Orientada pela estratégia de marketing, a organizagcdo desenvolve um mix de
marketing integrado, composto de fatores que ela controla, que séo: produto, preco, praca e
promocdo, conhecidos como os 4Ps. Para chegar ao melhor mix e a melhor estratégia de
marketing a empresa se concentra na analise, planejamento, implementacdo e controle de
marketing. Através dessas atividades, ela observa e se adapta aos participantes e forcas do
ambiente de marketing. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007)

2.2.1 Produto

Kotler e Armstrong (2015, p. 244) definem produto como “qualquer coisa que pode ser
oferecida a um mercado para apreciacdo, aquisi¢do, uso ou consumo e que pode satisfazer um
desejo ou uma necessidade”. Ainda na visdo deste autor, o planejamento do mix de marketing
inicia com o desenvolvimento de uma oferta que agregue valor ao cliente, o que torna a oferta
a base para o bom relacionamento com o cliente e a geracdo de lucro, por isso definem o
produto como elemento-chave da oferta de mercado.

Conforme o Congresso Virtual Brasileiro de Administragdo (CONVIBRA, 2009), o
produto representa algo que pode ser oferecido a um mercado para ser apreciado, serve para
consumo na tentativa de satisfazer desejo, necessidade ou demanda. Ainda sobre produto,
existem alguns aspectos da estratégia que podem influenciar o comportamento de compra do
consumidor e isso se deve a novidade do produto, sua complexidade, sua qualidade percebida,
aparéncia fisica, embalagem, rétulo e conforto oferecido.

Para Kotler (2011, p. 98) “a ferramenta mais basica do composto de marketing ¢ o
produto — a oferta tangivel da empresa para o mercado, que inclui qualidade, design,
caracteristicas, marca e embalagem”.

Kotler e Armstrong (2015, p. 245) explicam que:

Hoje em dia, a medida que os produtos e servicos se tornam cada vez mais
commodities, muitas empresas estdo se voltando para um novo nivel na criagdo de
valor para seus clientes. Para diferenciar suas ofertas, mais do que simplesmente
fabricar produtos e entregar servicos, elas estdo criando e gerindo experiéncias para
o cliente das quais seus produtos fazem parte.
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2.2.2 Preco

Segundo Kotler (2011, p. 98) “Uma ferramenta critica do composto de marketing ¢ o
preco — a quantidade de dinheiro que os consumidores pagam pelo produto”. Ainda segundo
Kotler, enquanto os demais elementos do composto de marketing produzem custos, 0 preco é
0 Unico capaz de produzir receitas e também é um dos mais flexiveis porque pode ser
rapidamente modificado, por outro lado, o estabelecimento de preco e a concorréncia de
preco, séo os principais problemas enfrentados por muitos executivos de marketing.

Para Kotler e Armstrong (2015, p. 318) “preco € a quantia em dinheiro que se cobra
por um produto ou um servi¢co. De maneira mais ampla, é a soma de todos os valores dos
quais os consumidores abrem mao para obter os beneficios de se ter ou utilizar um produto ou
servico”. E completam que apesar de que historicamente o preco sempre foi o principal fator
que define a escolha do comprador, atualmente, outros fatores ndo relativos ao pre¢o tém
conquistado uma importancia cada vez maior, mas ainda assim, o preco é um dos elementos
mais importantes na participacdo do mercado e na lucratividade de uma empresa. (KOTLER
E ARMSTRONG 2015).

Kotler e Armstrong (2015, p. 318) concordam que

0 prego € o Unico elemento do mix de marketing que gera receita; todos os outros
representam custo. Ele é também um dos elementos mais flexiveis do mix de
marketing. Diferentemente das caracteristicas do produto e dos compromissos de
distribuicdo, o precos podem ser alterados rapidamente. Ao mesmo tempo, a
determinacdo de precos € o maior problema que muitos executivos de marketing
enfrentam, e varias empresas nao lidam muito bem com a precificacao [...].

Para Convibra (2009), as decisdes de preco sdo afetadas tanto pelos fatores internos
como pelos externos. “Os fatores internos incluem os objetivos de marketing da empresa, sua
estratégia de mix de marketing, custos e organizacao. Os fatores externos incluem a natureza

do mercado, a demanda, a concorréncia e outros fatores ambientais”.
2.2.3 Praca (distribuicao)
A distribuigéo precisa levar o produto certo no local certo e para isso, utilizar os canais

de distribuicdo mais adequados, para que nao deixe faltar produto em nem um mercado
importante (COBRA, 2009).
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Segundo Kotler (2011, p. 466) canais de marketing “sdo conjuntos de organizacdes
interdependentes envolvidos no processo de tornar um produto ou servico disponivel para uso
ou consumo”. Ainda para Kotler (2011, p. 98) praca ou distribuigdo, “é outra ferramenta
chave do composto de marketing, inclui varias atividades assumidas pela empresa para tornar
o produto acessivel e disponivel aos consumidores alvos”.

O canal de distribuicdo tem o objetivo de facilitar a disponibilidade e acessibilidade
dos produtos no momento e no lugar que os clientes desejarem adquiri-los e 0 compromisso

de administrar seus estoques.

2.2.4 Promocao

Para Kotler e Armstrong (2015, p. 448) o composto de promogdo ‘“consiste na
combinacdo especifica de ferramentas de propaganda, relagcbes publicas, venda pessoas,
promocdo de vendas e marketing direto que a empresa utiliza para, de maneira persuasiva,
comunicar o valor para o cliente e construir um relacionamento com ele.”

De acordo com Cobra (2009, p. 17) “o composto promocional envolve distribuicao,
logistica, propaganda, promoc¢éo de vendas, merchandising, relagdes publicas, assessoria de
imprensa e forga de venda”.

Segundo Kotler e Armstrong (2015, p. 448),

a criacdo de um bom relacionamento com o cliente exige mais do que apenas
desenvolver um bom produto, atribuir-lhe um preco competitivo e coloca-lo a
disposicdo dos consumidores-alvo. As empresas também precisam comunicar seu as
propostas de valor para os clientes, e aquilo que comunicam ndo deve ser deixado
por conta do acaso. Todos os esforcos de comunicacdo devem ser planejados e
combinados em programas cuidadosamente integrados.

O papel da promocao é informar aos clientes potenciais sobre o produto, isso significa
dizer que a promogdo poderd influenciar o comportamento de compra do consumidor, ela
constrdi a comunicagdo entre o produto e o consumidor. “A promog¢do deve agregar um
diferencial para a experiéncia de compra, para que o consumidor tenha uma percepcao

positiva e possa também contribuir para a imagem da empresa ou do produto” (CONVIBRA,
2009).
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2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor € definido por Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.
6) como “atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de
produtos e servicos”.

Para Kotler e Keller (2012, p. 164) o comportamento do consumidor “¢ o estudo de
como individuos, grupos e organizacOes selecionam, compram, usam e descartam bens,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos”.

Honorato (2004, p. 125) afirma que o comportamento do consumidor “consiste em
estudar os pensamentos, sentimentos e as acdes dos consumidores e as influéncias sobre eles
que determinam mudancas de atitude”.

Segundo Solomon (2011, p. 33) o comportamento do consumidor “¢ o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produto, servigos, ideias, ou experiéncias para satisfazerem necessidades ¢ desejos”.

Na visdo de Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 29) o comportamento do cliente “é
definido como as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens e consumo e
indUstrias que resultam em decisfes e a¢BGes, como comprar e utilizar produtos e servigos,
bem como pagar por eles”.

De acordo com Solomom (2011, p. 34),

a maioria dos profissionais de marketing reconhece agora que o comportamento do
consumidor é um processo continuo e ndo se restringe ao que acontece no instante
em que um consumidor entrega dinheiro ou apresenta seu cartdo de crédito e, em
troca, recebe uma mercadoria ou servico.

Ainda na visdo de (SOLOMOM 2011) o consumidor é pensado como uma pessoa que
identifica uma necessidade, faz uma compra e descarta seu produto de acordo com trés
estagios do processo de consumo, no entanto, diferentes pessoas podem estar envolvidas
nessa sequéncia de eventos. O comprador e 0 usuario podem ndo ser a mesma pessoa, uma
outra pessoa pode atuar como influenciadora, entre outras possibilidades.

Para Solomom (2011, p. 34) “a troca, transacdo em que duas ou mais organizagdes ou
pessoas ddo e recebem algo de valor, faz parte do marketing”. O autor ainda enfatiza que, o
processo de consumo inclui as questdes que influenciam o consumidor antes, durante e depois
da compra, mesmo que a troca seja uma parte importante do comportamento do consumidor,
como mostra a figura a seguir (SOLOMON, 2011).



Figura 6 - Estagios do processo de consumo
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PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR

Como um consumidor constata que precisa
de um produto? Quais sao as melhores
fontes de informacao para saber mais sobre
escolhas alternativas?

l

A aquisicao de um produto € uma experién-
cia estressante ou agradavel? O que a
compra diz sobre o consumidor?

l

0 produto traz satisfacao ou
desempenha a funcao pretendida?
Como o produto € descartado, com o
tempo, e quais as consequéncias
ambientais desse ato?

Fonte: Solomon (2011, p. 34).

PERSPECTIVA DOS PROFISSIONAIS DE MARKETING

Como as atitudes do consumidor sao
formadas e/ou modificadas? Que pistas os
consumidores utilizam para inferir quais
produtos sao superiores aos outros?

l

De que forma fatores situacionais, como a falta
de tempo ou os expositores das lojas, afetam a
decisao de compra do consumidor?

l

0 que determina que um consumidor fique
satisfeito com um produto e se ele voitara a
compra-lo? Essa pessoa fala aos outros sobre
suas experiéncias com o produto e influencia
suas decisoes de compra?
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Para Solomon (2011, p. 35) “entender o comportamento do consumidor é um bom

negocio”. Ja que o conceito basico do marketing ¢ que as empresas existem para satisfazer as

necessidades dos consumidores, essas necessidades sO podem ser satisfeitas se 0s

profissionais de marketing compreenderem as pessoas ou organizagdes que utilizardo os

produtos e servigos que pretendem vender. (SOLOMON, 2011).

O proposito do marketing é satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores
por meio da producdo de produtos e servicos. Assim conhecer pessoas, suas
necessidades, seus desejos e seus habitos de compra tornam-se fundamental para a
eficaz administracdo mercadolégica (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 2)

Samara e Morsch (2005, p. 2) afirmam que é funcédo essencial do marketing é conhecer

e entender o consumidor s6 assim eles poderdo cumprir plenamente seus objetivos no

desenvolvimento de bens e servicos que serdo capazes de satisfazer seus clientes contribuindo

para o sucesso do negocio.

Para Kotler e Armstrong (2015, p. 144),

diariamente, os consumidores tomam diversas decisdes de compra, e essas decisdes
sdo o ponto central dos esforcos dos profissionais de marketing. A maioria das
grandes empresas pesquisa detalhadamente as decisGes de compra do consumidor
para saber o que, onde, como, quanto, quando e por que ele compra.
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De acordo com Kaotler e Keller (2012, p. 164) “o comportamento de compra do
consumidor ¢ influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais. Entre eles, os fatores
culturais exercem maior e mais profunda influéncia”.

J& na concepcdo de Para Kotler e Armstrong (2015, p. 145) “as compras do
consumidor sdo fortemente influenciadas por caracteristicas culturais, sociais, pessoais e
psicologicas.” Onde na maioria das vezes, os profissionais de marketing devem leva-los em

consideracdo, mas ndo podem controlar tais fatores. Como mostra a figura a seguir.

Figura 7 - Fatores que influenciam o comportamento de compra

Culturais
Sociais -
Cultura Pessoais
upos Psicoldgicas
Sropos's redes Idade e estagio
socas no ciclo de vida Motivagio
Subcultura Famnili Situagao financeira Percepcao Comprador
amilia ;
Estilo de vida Aprendizagem
P lidad Crengase
Pap'feis e status ?3?32"; ;e o atitudes f
Classe sodia) i Nossas dedsoes de
compra sao afetadas
por uma combinagao
As dedsoes de compra das pessoas refletem incrivelmente complexa
seu estilo de vida — seu padrdo geral de agir gﬁe"r‘rflgemas externas e

em relagdo ao mundo e interagir com ele — e
contribuem com esse estilo. Por exemplo, a
Pattery Barn vende mais do que moéveis, Ela
vende um estilo de vida sofisticado, embora
casual, e voltado para a familia e os amigos.

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 145).

“O comportamento de compra do consumidor pode ser visto como um processo
decisorio” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 22). Embora muitas vezes esse comportamento
pareca desorganizado existem muitos fatores que podem influenciar o mesmo tais como:

fatores culturais, sociais, psicolégicos e pessoais. A figura a seguir nos mostra isso.
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Figura 8 - O processo de decisao de compra do consumidor
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Fonte: Samara e Morsch (2005, p. 22).

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 165) “cultura, subcultura e classe social sao
fatores particularmente importantes no comportamento de compra. A cultura é o principal
determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa [...]”.

“Cultura ¢ um complexo de valores e comportamentos aprendidos que sao
compartilhados por uma sociedade e passados de geragdo para geragdo”. (HONORATO,
2004, p. 127). S&o os fatores culturais que influenciam consciente ou inconscientemente as
pessoas a comportar-se de maneira aceita pela sociedade e o marketing utiliza-se dessas
pressdes para desenvolver suas estratégias.

Os fatores culturais ttm uma ampla e profunda influencia sobre o comportamento do
consumidor, ao crescer em uma sociedade, a crianca adquire os valores, desejos e
comportamentos praticados pela sua familia e pela sociedade ao redor. Dessa forma, 0s
profissionais de marketing estdo sempre buscando identificar mudancas culturais, para poder
desenvolver novos produtos e suprir nichos de mercados consumidores diferentes. (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015).

Para Kotler e Keller (2012, p. 165) “além dos fatores culturais, 0 comportamento de
compra do consumidor é influenciado por fatores sociais, como grupos de referencia, familia,
papéis sociais e status”.

As classes sociais, segundo Honorato (2004, p. 128) “sao divisdes da sociedade que
compartilham valores, interesses e comportamentos, com base em renda, riqueza, profisséo,

nivel de instrucao, tipo e localizacdo de moradia”.
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As decisdes de compra também tém influéncia dos fatores pessoais que sdo idade e
estagio no ciclo de vida, ocupacao e circunstancias econémicas, personalidade e autoimagem,
estilo de vida e valores onde estas caracteristicas influenciam diretamente o comportamento
de compra do consumidor, dessa forma, é importante que os profissionais de marketing
tenham conhecimento especifico destes fatores. (KOTLER; KELER. 2012).

2.3.1 Processo de decisdo de compra do consumidor

O processo de compra do consumidor inicia antes da efetivacdo da compra em si e se
estende por muito tempo apds a compra. O processo de decisdo de compra possui Cinco
estagios que sdo o reconhecimento da necessidade, a busca por informac@es, a avaliacdo das
alternativas, a decisdo de compra e o comportamento pds-compra, ilustrados na figura a
seguir. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015)

Figura 9 - Processo de decisdo do comprador
Reconhecimento * Busca por * Avaliacdo * Decisdo * Comportamento
da necessidade informacgoes das alternativas de compra phs-compra

Fonte: Kotler; Armstrong (2015, p. 165).

Nesta mesma linha de pensamento, Honorato (2004, p. 137) aduz que,

ndo podemos ver o processo de compra de maneira simplista, pois a decisdo de
compra é apenas uma etapa que pode ter comecado muito antes da deciséo e que,
certamente, terd consequéncias muito tempo depois. O processo de decisdo de
compra se desencadeia em cindo estagios: reconhecimento da necessidade, busca da
informacao, avaliagédo das alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-
compra.

De acordo com Samara e Morsch (2005, p. 27) “o processo de decisao de compra do
consumidor seinicia com o reconhecimento de uma necessidade (ou problema), isto €, o
consumidor sente a diferenca entre o seu estado atual e algum estado desejado”.

Quando a necessidade for reconhecida, gera-se um problema, assim o consumidor
buscara a melhor maneira de soluciona-lo, 0 que o deixa motivado para atingir tal objetivo.
Diversas causas estdo relacionadas ao reconhecimento da necessidade entre elas a quantidade
inadequada de produto, insatisfacdo com um produto ou com uma marca e situagéo financeira.
(HONORTO, 2004).
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O segundo passo no processo de decisdo de compra é a busca de informacdo. Quando
surge a necessidade, o consumidor comeca a sua busca por informacdes sobre o que deseja
consumir, esta busca pode ocorrer de forma rapida quando ocorre um baixo envolvimento e
de forma muito intensa quando ha um nivel alto de envolvimento e essa busca pode ser
interna ou externa. (SAMARA; MORSCH, 2005).

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 180) “curiosamente, os consumidores
costumam buscar uma quantidade limitada de informag6es. Estudos revelam que, no caso de
bens duraveis, metade dos consumidores visita somente uma loja, enquanto 30 por cento
examinam mais de uma marca de eletrodomésticos”.

Na visdo de Honorato (2004, p. 137) neste estagio,

0 comprador se empenha em buscar informacGes ativas ou passivas, dependendo de
sua motivacdo, para a aquisicdo do produto ou servico. A informacdo pode se
comercial, que informa e convence, ou pessoal, que avalia e legitima. De acordo
com o volume de informagdes, o comprador as expande e depois as afunila em um
conjunto de opg¢des que contém apenas 0s produtos que possam satisfazé-lo.

Segundo (2004, p. 137) “apos colhidas todas as informac6es, o comprador avalia as
alternativas antes de chegar finalmente ao préximo estagio, a decisdo de compra. Essa € uma
etapa do processo de compras na qual o consumidor procura identificar a compra que lhe trara
maior valor”.

No terceiro passo, sdo avaliadas as alternativas existentes de produto, bens e servicos
que possam satisfazer a necessidade encontrada. Geralmente na busca de informacdes, o
consumidor prefere o produto que é nitidamente superior, todavia, varios produtos podem
parecer adequados nesse momento, por isso a importancia da avaliacdo das alternativas
(SAMARA; MORSCH, 2005).

De acordo com Samara e Morsch. (2005, p. 35) na etapa de decisdo de compra,

0 consumidor incorpora 0 conhecimento obtido com a busca de informagdo, a
avaliacdo do produto e a avaliagdo da compra, e faz a sua escolha. Uma decis&o final
¢ tomada para satisfazer uma necessidade, e essa deciséo inclui a selecdo do tipo de
produto, a marca, a loja (ou outra fonte) e a forma de pagamento. Finalmente
efetiva-se o ato de compra.

Para Honorato (2004, p. 138) “mesmo passando por todos os estagios, ao chegar na
decisdo de compra, pode haver situacfes que levem ao adiamento da compra. Tais situacdes

normalmente s&o originadas por atitudes de terceiros ou imprevistos”.
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Apbs a decisdo de compra, temos o estagio final do processo, 0 comportamento pos-
compra. (HONORATO, 2004). Ainda de acordo com Honorato, “o comportamento pods
compra ¢é de fundamental importancia para que se tenha as respostas necessarias do mercado e
com elas o consumidor seja estimulado a novas compras ou encoraje outras pessoas a
consumir”.

De acordo com Samara e Morsch (2005, p. 36) em relacdo ao comportamento pos-

compra,

muitas empresas hdo consideram ou ignoram o fato de que o consumidor pode ter
uma variedade de comportamentos depois que a compra é feita. Esses
comportamentos tém implicagGes importantes na tomada de decisGes estratégicas de
marketing. Apds a compra, um consumidor pode ficar satisfeito ou insatisfeito, e seu
estado emocional resultante d compra representa especial interesse para 0
profissional de marketing, pois a partir desse conhecimento, podera criar as
condigdes em seu comporto mercadolégico que garanta a satisfacdo do cliente e a
realizacdo de compras adicionais no futuro.

O processo decisorio de compra do consumidor mostra que 0s consumidores ndo sao
tdo impulsivos como se imagina, este processo procura mostrar que o comportamento de
consumo nem sempre € obvio e pode ser muito metodico, no entanto, este processo ndo se
aplica facilmente a todos os tipos de consumidores, o que faz com que cheguemos a
conclusdo de que todos os tipos de consumidores recebem uma enorme variedade de
influencias culturais, sociais, psicoldgicas e até mesmo situacionais que afetam a decisao final
de compra do consumidor. (SAMARA; MORSCH, 2005)

2.4 SATISFACAO DO CLIENTE

De acordo Kotler e Keller (2012, p. 134) “a satisfagdo € o sentimento de prazer ou
decepcdo que resulta da comparacdo entre o desemprenho (ou resultado) percebido de um
produto ¢ as expectativas do comprador”. Ainda de acordo com tal autor, os clientes avaliam
0 desempenho de um produto de varias maneiras, se 0 desempenho for positivo e alcangar as
expectativas, o resultado sera satisfatorio, caso ndo alcance as expectativas, gerara
insatisfacdo do cliente e se o resultado for além do esperado, o cliente ficara altamente
satisfeito (KOTLER; KELLER, 2012).

Kotler e Armstrong (2015, p. 12) afirmam que “o segredo para construir

relacionamentos duradouros com o cliente é criar valor superior e satisfacdo para ele. Clientes
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satisfeitos sdo mais propensos a serem fiéis e conceder a empresa uma participacdo maior de
seus negocios”.

Para Révillion (1998, p. 51) “todos os individuos que iniciam um processo de compra
apresentam certas expectativas quanto ao desempenho do produto ou servico, e a satisfacéo €
esperada como resultado desse processo”. Nesta mesma linha de pensamento, para Kotler
(2000, p. 58) “a satisfacdo do comprador apds a realizagdo da compra depende do
desempenho da oferta em relagdo as suas expectativas”.

Ainda neste sentido, Kotler e Armstrong (2015, p. 13) afirmam que:

a satisfacdo do cliente depende do desempenho que ele percebe do produto em
comparacdo com suas expectativas. Se o desempenho ndo corresponde as
expectativas, o consumidor fica insatisfeito. Se corresponde as expectativas, ele fica
satisfeito. E, se excede as expectativas, ele fica altamente satisfeito ou encantado.

Pizzinatto (2005, p. 29) reitera a importancia de satisfazer as expectativas dos clientes,
dizendo que “o melhor atendimento é o que supera as expectativas do cliente e satisfaz a suas
necessidades que vao além daquelas supridas pelo produto em si, gerando contentamento,
confianca ¢ credibilidade™.

A satisfacdo provém de uma avaliagdo positiva do cliente e foi definida por Oliver,

como a resposta da realizacdo do consumidor no sentido de avaliar se as
caracteristicas do bem ou servigo atendem as suas necessidades, proporcionando um
nivel prazeroso de consumo. Essa avaliagdo ocorre quando o consumidor compara
os beneficios recebidos do bem ou servico com suas expectativas (1997, apud
MOURA, 2005, p. 3).

Reévillion (1998, p. 52) ressalta que “os pesquisadores de marketing e comportamento
do consumidor concordam quanto ao fato da satisfacdo ser uma medida individual de uma
transacdo especifica ou como a avaliacdo de uma experiéncia particular com um produto ou
servigo”.

Rossi e Slongo (1998, p. 2) valorizam a opinido do cliente afirmando que:

pesquisa de satisfacdo de clientes é um sistema de administracdo de informagéo que
continuamente capta a voz do cliente, através da avaliacdo da performance da
empresa a partir do ponto de vista do cliente. Esta pesquisa, assim, mede a qualidade
externa ou performance da empresa e seus negdcios, indicando caminhos para as

decisOes futuras de comercializagdo e marketing.
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Aumentar a satisfacdo do cliente implica significativamente na geracdo de lucros e
envolve a entrega de valor e consequentemente a retencdo de clientes de uma empresa. Dessa

forma é um item fundamental a ser observado com a devida atencdo por parte da empresa.

2.4.1 Retencao de clientes como resultado da satisfacao

De acordo com Vavra e Pruden (1995 apud MILAN; TREZ, 2005, p. 5). “Com o
crescente nivel de competitividade no mercado, pode-se inferir que a retencdo de clientes é
fundamental e que o grande desafio passa a ser o de reconhecer os clientes, mostrando-lhes o
quanto a empresa 0s estima por terem Ihe conferido sua preferencia”.

Na concepcédo de Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 180) “provavelmente, a razao
mais obvia para as empresas se preocuparem com a satisfacdo do consumidor é que isso
determina se 0 consumidor vai ou ndo comprar produtos da mesma empresa novamente”.

Ainda segundo Blackwell, Miniard e Engel para manter os clientes é necessario que
haja avaliacBes positivas pds-consumo, pois avaliacdes negativas de um produto dificilmente
fardo com que o consumidor compre novamente. Neste sentido € mais caro um novo
consumidor do que manter 0s que existem. Por isso a preocupagdo em garantir com que 0s
consumidores tenham boas experiéncias de consumo. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL.
2005).

Seguindo esta linha de pensamento, Kotler e Keller (2012, p.134) afirmam que:

empresas inteligentes medem a satisfacdo dos clientes com regularidade porque esse
é o segredo para reté-los. De modo geral, um cliente altamente satisfeito permanece
fiel por mais tempo, compra mais a medida que a empresa langa produtos ou
aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, d& menos
atengdo a marcas e propagandas concorrentes e € menos sensivel ao prego. Além
disso, sugere ideias sobre bens e servigos e custa menos para ser atendido do que um
cliente novo, uma vez que as transac@es se tornam rotineiras.

Na visdo de Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 180) “ainda que experiéncia de
consumo seja satisfatéria, ndo garante a fidelidade, a garantia de que os consumidores
permanecerao fiéis dependo do nivel de satisfagdo”. Por essa razdo, pode-se perceber que ndo
é suficiente somente satisfazer os consumidores, € necessario buscar ao maximo encantar o
consumidor e isto ocorre quando o0 consumidor fica completamente satisfeito
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL. 2005).
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Solomon (1994, apud REVILLION, 1998, p. 50) ressalta que:

atividades importantes ocorrem depois que o produto foi comprado, pois é depois do
uso que o consumidor avalia sua satisfacdo com a aquisicdo. O processo de
satisfacdo € importante para que os profissionais de marketing compreendam que o
fator de sucesso dentro da organizacdo é a construcdo de um relacionamento com o
consumidor. Este relacionamento é que possibilita que o cliente realize compras
futuras com a empresa. Deste modo, a satisfacdo € determinada pelos sentimentos
que a pessoa tem sobre o produto ap6s ter sido comprado. Os consumidores estéo
engajados em constantes processos de avaliacdo dos objetos que adquirem,
principalmente se esses produtos fazem parte do uso diario.

Oliver (1999, apud MILAN; TREZ, 2005, p. 6) assim como os demais autores
pesquisados, afirma que “a satisfacdo € um passo necessario em direcao a retencédo de clientes
e a formacdo de lealdade, a qual pode emergir da combinacao da superioridade percebida na
oferta das empresas”.

Os profissionais de marketing, cada vez mais, estdo utilizando indicadores de
desempenho focados no cliente e ultrapassando as mensuracgdes padrdo de desempenho, assim
é possivel estimar o impacto do marketing na aquisicdo e retencdo de clientes (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

Figura 10: Retorno do investimento em marketing

Investimentos em marketing

¥

Retornos do marketing

Maiores valores e satisfacao para o cliente

¥ ¥

Maior atracdo Maior retengdo Custo do invesl_imento
de dientes de clientes em marketing

\ 4 \ 4

Maiores valores do cliente ao longo
do tempo e customer equity

Retorno do investimento em marketing

Fonte: Kotler; Armstrong (2015, p. 64).

A figura a cima mostra que os gastos de marketing sdo na verdade um investimento e

produzem retornos na forma de relacionamento mais lucrativo com o cliente. Assim, 0s
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investimentos em marketing resultam em maior valor e satisfacdo para o cliente e dessa
forma, aumenta a atracdo e a retencdo dos mesmos (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

A importancia de satisfazer clientes resulta na retencdo e fidelizagdo dos mesmos, e
iSso se deve muito ao trabalho desempenhado pelo marketing. Assim as empresas preocupam-
se menos em buscar novos clientes e mais em manter e agradar os que ja conhecem seu
produto ou servico, 0 que de certo modo diminui 0s custos e aumenta a credibilidade da
empresa.

“Fidelizar é, antes de qualquer coisa, procurar investir. E preciso saber se, realmente, o
investimento valera a pena, se sera rentavel, em quem investir, quando, onde e como deve ser
feito esse investimento” (OLIVER, 1996 apud FREIRE, 2005. p. 22).

2.5 VAREJO

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 482) “o varejo inclui todas as atividades
relativas a venda de bens ou servicos diretamente ao consumidor final, para uso pessoal e ndo
comercial”.

Nesta mesma linha de pensamento, Kotler e Armstrong (2015, p. 412) “o varejo
engloba todas as atividades envolvidas na venda de produtos ou servigos diretamente a
consumidores finais para uso pessoal, e ndo comercial”.

Para Honorato (2004, p. 243) “o VAREJISTA ¢ o intermediario que se dedica
principalmente a vender para os consumidores finais”. Independente de como ou onde 0s
produtos sdo vendidos, qualquer empresa que atua como dessa forma, atua no varejo.
(HONORATO, 2004).

Segundo Hillmann (2013, p. 18) o varejo,

é um dos ultimos elos da cadeia de distribuigdo. E um intermediario que compra,
recebe e estoca mercadorias para depois revende-las aos consumidores finais, tanto
pessoas fisicas como pessoas juridicas. Afinal, as empresas e as organizagdes em
geral também compram produtos e servi¢os de varejistas.

O varejo moderno deve focar no atendimento dos desejos e necessidades dos clientes,
procurando atingir seu coracdo, pois, homens e mulheres compram mais com emogéo do que
com a razdo (COBRA, 2009).

“Para o varejista todas as decisdes de marketing convergem para a loja. E onde o

consumidor manifesta seu comportamento de compra e desenvolve sua atitude e seu grau de
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satisfacdo para com o varejista. E na loja que ocorre a interface entre varejista e consumidor; é
onde todas as atividades do varejo se reinem” Cobra (2009, p. 257 apud PARENTE, 200).

2.5.1 Tipos de varejo

As lojas de varejo se apresentam de diversas formas e tamanhos, desde o restaurante
administrado pela familia, até redes especializadas que operam em nivel nacional e megalojas
de desconto. Os varejistas podem ser classificados de acordo com volume de servigos
oferecidos, abrangéncia e profundidade das suas linhas de produtos, precos relativos que
cobram e 0 modo como sdo organizadas.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 482) “hoje em dia, consumidores podem
adquirir bens e servicos em lojas de varejo, varejo sem loja e organizagdes de varejo”.
Existem inimeros tipos de varejo e surgem novas formas de classificacdo a todo o momento,
porém, as mais usuais sao as lojas de varejo e varejo sem loja (HONORATO, 2004).

Sobre as lojas de varejo, Honorato afirma que,

0s consumidores tém a disposi¢do uma variedade de lojas para comprar produtos e
servicos que satisfacam seus desejos e necessidades: lojas de departamento, lojas de
conveniéncia, supermercados, seperlojas, hipermercados, lojas de desconto, clubes
de compras, pontas de estoque, shwroom de catlalogos.

Para Kotler e Keller (2012, p. 482) “diferentes formatos de lojas de varejo terdo
diferentes dindmicas competitivas e de precos”. Dessa forma, cada tipo de loja de varejo
compete de maneira diferente entre si, as lojas de desconto por exemplo, competem de
maneira mais forte entre si do que com outros formatos, assim, os varejistas também atendem

preferencias de consumo muito diferentes como mostra a figura a seguir.
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Flgura 11 - Principais tipos de varejlstas

[ Lo;a de espemalldade Ilnha restnta de produtos. The Limited, The Body Shop ' 7 |

‘ L0]a de departamentos: vanas Ilnhas de produtos. JCPenney, Bloomingdale’ 8.

| Supermercado operagoes de autosservico relativamente grandes, de baixo custo balxa margem e alto volume projetadas para atender a todas as necessidades ‘
de alimentagao, higiene e limpeza doméstica. Kroger Safeway

Loja de conveniéncia: lojas relativamente pequenas, localizadas nas pro><|m|dades de éreas residenciais, funcionam em hordrios prolongados todos 0s dias da
semana e exibem uma linha limitada de produtos de conveniéncia e alta rotatividade, além de sanduiches, café e guloseimas. 7- Eleven Circle K.

Farmdcia: medicamentos com ou sem prescrigéo, artigos de higiene pessoal e beleza, outros artigos de cuidados pessoais, bens duravels de pequeno porte, itens
diversos. CVS, Walgreens.

LOJa de desconto mercadorias padréo ou especialidades vendidas a pregos mais baixos, com margens menores e volume maior. Walmart Kmart.

Loja de ultradesconto ou valor minimo: mix de mercadorias mais restrito do que o de lojas de desconto, mas a pregos ainda mais baixos. Aldi, Lidl, DoIIar
General, Family Dollar.

Varejista off-price (de liquidagao): sobras de mercadorias, pontas de estogue e produtos com defeito vendidos a pregos inferiores aos de varejo. Pontas de
estoque de fabricantes varejistas off-price independentes, como TJ Maxx; atacadistas, como Costco.

Superloja: drea de vendas bem espagosa, oferece itens de alimentacdo, higiene e limpeza doméstica que 0s consumldores costumam comprar a!em de servnqos
(como lavanderia e sapataria). Category killer (sortimento amplo em uma categoria), como Staples; loja combinada como Jewel-0sco; hipermercado (lojas imensas
que combinam supermercado, loja de desconto e atacado), como Carrefour, na Franga, e Meijer, na Holanda.

Showroom de vendas por catdlogo: ampla selecdo de mercadorias de alto markup, alta rotatividade e marcas vendidas com desconto. Os clientes retiram nas
lojas a mercadoria que encomendaram por catalogo Inside Edge Ski e Bxke

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 483).

Para Honorato (2004, p. 246) “de acordo com os servi¢os prestados aos clientes, as
lojas de varejo podem se posicionar, ao oferecer quatro tipos de servicos, em: varejo de outo
servico, varejo de auto-selecdo, servicos limitados e servigcos completos”. Como ilustra a

figura a sequir.

Figura 12 - Niveis de servigos no varejo

NIVEIS DE SERVICOS DESCRICAO

Varejo de auto-servigo | Modelo introduzido pelos supermercados; caracteri-
za-se por pouco servigo e forte estratégia de pregos.
Expandiu-se para diversos segmentos, firmando-se
como importante método de venda.

Varejo de auto-selegdo | Caracteriza-se pela transacéo por meio de um atendente
com efetuagcdo de pagamento em um caixa. Existem
servigos restritos, sendo o prego o grande apelo.

Varejo de Como maneira de compensar a diminui¢cdo de ser-
servigos limitados vigos ao cliente, esse tipo de loja procura oferecer
crédito facil, devolugdo de mercadorias e bom apelo
de merchandising, como a venda porta a porta, por
telefone, em lojas de descontos.

Varejo de O cliente recebe todo um atendimento diferenciado,
servigo completo incluindo informagdes sobre o produto, instrugdes
sobre funcionamento e treinamentos, que compoem
uma grande gama de servigos ao cliente; isto ocorre
em lojas de departamentos ou em lojas de servigos
especializados.

Fonte: Honorato (2004, p. 247).
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“Os consumidores podem também comprar produtos e servigos fora de uma instalacéo
de varejo: sdo os chamados varejo sem loja”. Com todas as mudangas de mercado e no
comportamento dos consumidores, e principalmente com a falta de tempo para ir as compras,
0 que se percebe cada vez mais é que os consumidores estdo adquirindo produtos e servicos
por meio de varejo sem loja, que pode ser por trés tipos, marketing direto, venda direta e

venda automatica, conforme a figura a seguir. (HONORATO, 2004).

Figura 13 - Tipos de varejo sem loja

TIPOS DESCRICAO

Marketing direto | E o uso de meios de comunicag&o ndo pessoais para passar
aos clientes informagdes organizacionais e sobre 0s produ-
tos, que podem ser adquiridos pelo correio, por telefone, ou
pela Internet. O marketing direto pode apresentar-se por meio
de mala direta, marketing de resposta direta — ligue ja —,
telemarketing, compras via televisao, marketing on-line ou e-

marketing.

Venda direta Venda de produtos para o consumidor final pela apresenta-
¢ao pessoal. Ha trés tipos: venda um a um, reuniées de ven-
das — um vendedor para muitos compradores — e marketing
de rede ou multinivel.

Venda Venda por meio de maquinas de vendas ou vending machines,
automatica que sao maquinas que entregam um produto quando o com-
prador insere moeda, ficha ou cédula.

Fonte: Honorato (2004, p. 248).

Com as constantes alteracbes no cenario mercadoldgico e de comercializacdo de
produtos e servicos, o varejo acaba por ser influenciado diretamente por todas estas
mudancas, ajustando estoques e gerenciando promocdes. Assim o consumidor também em

seu fundamental papel, muda alguns héabitos e altera as formas de consumir.
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2.6 GESTAO DE COOPERATIVAS

E veridico que a ideia de associacdo ou de reunido de forcas em busca de um objetivo
comum, se constitui desde os primordios da existéncia da humanidade e foi ganhando forca e
nome com o passar do tempo.

Bialoskorski Neto (2012, p. 3) concorda com tal afirmagdo e¢ diz que “o
cooperativismo e as formas de cooperacdo sdo algo antigo na historia da humanidade. Ha
registros sobre cooperacdo e a associacdo solidaria desde a Pré-histéria da civilizacdo, em
tribos indigenas ou em antigas civilizagcdes como os babilonicos”.

Santos citando Oliveira (2015, p. 15) “o cooperativismo puro, comegou em novembro
de 1843, em Rochdale, uma aldeia da Inglaterra, onde 28 rudes teceles de méos calejadas
debateram sobre as dificuldades que estavam enfrentando aviltamento dos seus salarios
perante a excedente mao de obra, o que resultava em desemprego”.

No mesmo sentido, Pivoto (2015, p. 41) menciona que,

[...] essa iniciativa pioneira e outras, apresentavam uma reacgéo as condi¢fes em que
os trabalhadores eram expostos nas fabricas e ao meio em que estavam inseridos,
com um carater fortemente revolucionario. Apo6s esse momento histérico, o
cooperativismo cresceu em ambito mundial. Em 1895 foi fundada a Alianca
Cooperativa Internacional, com o objetivo de unificar o movimento cooperativista
mundial.

Santos (2015, p. 19) afirma que, “as cooperativas t€ém um papel importante na
sociedade, porque, além de existirem para gerar beneficios para seus associados, também
passam a ter estreitos vinculos com a comunidade local ou regional, tendo a responsabilidade
de trabalhar constantemente em prol delas”.

Canton (2009, p. 15) define cooperativa como:

uma associacdo de pessoas e ndo de capitais. Independente da dimensdo empresarial
da cooperativa, seu capital social serd sempre muito expressivo. dessa condigdo
emerge, espontaneamente, 0 compromisso com a comunidade. As cooperativas, na
consecucdo de seus objetivos, direta ou indiretamente trabalham para promover o
desenvolvimento sustentado da comunidade local ou regional nas quais estdo
inseridas. Por isso, ttm compromisso com a populagao.

Nas palavras de Pivoto (2015, p. 42) “o negdcio cooperativo conta com um conjunto
de orientagdes que estabelecem a forma de relacionamento entre a cooperativa e 0S
cooperados. Essas orientagdes sdo denominadas “principios cooperativistas” e o tornam

diferentes de outros empreendimentos economicos”.
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Segundo Costa (2002, p. 15) a cooperacéo,

tornou-se uma condi¢do para a competicdo. Parece estranho, contraditério, mesmo a
primeira vista, mas ndo é. Com a globalizacdo dos mercados, o caminho para 0s
pequenos negécios é cada vez mais articularem-se uns com 0s outros em
associacOes, cooperativas, consorcios e outros tipos de enlaces organizacionais,
visando a obtencdo de niveis de produtividade, qualidade, escala e, principalmente, a
flexibilidade tdo necessaria para enfrentar as turbuléncias descontinuidades e
incertezas dos novos tempos. SO assim, 0s pequenos terdo acesso a mercados
maiores dentro e fora do pais.

Conforme conceitua Santos (2015, p. 19) “ndo se pode deixar de mencionar que as
cooperativas, igualmente com as empresas de capitais, também sofrem com a concorréncia, 0
que automaticamente faz com que elas se aperfeicoem e se modernizem, pois, de uma
maneira ou de outra, precisam ser e apresentar produtos e servigos competitivos”.

Diante dos conceitos acima descritos, Schmidt (2014, p. 42),

na histéria da humanidade vé-se que o ser humano evolui da vida individual para a
de grupo quando descobriu que através da unido e da cooperacdo as dificuldades
eram solucionadas com menor sacrificio e risco. O homem conscientizou-se da
importancia da utilizacdo da cooperacdo mitua com o intuito de facilitar as suas
acOes, para desenvolver a caca, a pesca, a construcdo de casas, as guerras, 0S
trabalhos agricolas e outros. Analisando e comparando essas ideias, pode-se
facilmente entender a explicagdo do famoso ditado “a unido faz a forga”. Nessa
afirmativa, que tipifica a solidariedade ativa, observa-se que, desde idos tempos, o
homem tem circunstancialmente se unido a outro, seja em maior ou menor nimero,
objetivando sempre a ajuda em comum.

O cooperativismo se caracteriza por ser um sistema econdmico-social baseado na
unido de pessoas e soma de esforgos de cada um, que procura melhorar as condigdes
econdmicas e sociais dos produtores e consumidores. Desenvolve-se por meio de associa¢fes
de pessoas formando cooperativas, cujo principal objetivo ndo somente o lucro, mas a

valorizagcdo do homem e sua integralizacdo na sociedade.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos que nortearam 0 presente
estudo, sendo que 0s mesmos estdo descritos na seguinte ordem: delineamento da pesquisa,
variaveis de estudo, universo de pesquisa, procedimento e técnica de coleta de dados e anélise
e interpretacdo dos dados.

A definicdo para metodologia é dada por Diehl e Tatim (2004, p.47) como sendo “o
estudo e avaliacdo de diversos métodos, com a finalidade de identificar possibilidades e
limitagdes no ambito de sua aplicagdo no processo de pesquisa cientifica”.

Conforme Gil (2012, p. 8), “pode-se definir método como caminho para se chegar a
determinado fim. E método cientifico, como o conjunto de procedimentos intelectuais e

técnicos adotados para atingir o conhecimento”.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A definicdo e objetivo de pesquisa apresentadas por Gil (2012, p. 26) ¢ “como um
processo formal e sistematico de desenvolvimento do método cientifico. O objetivo
fundamental da pesquisa é descobrir respostas para problemas mediante o emprego de
procedimentos cientificos”.

O delineamento de acordo com Gil (2012, p. 49) “refere-se ao planejamento da
pesquisa em sua dimensdo mais ampla, envolvendo tanto a sua diagramacao quanto a previsao
de andlise e interpretagdo dos dados”.

Tendo em vista a necessidade de delinear-se uma estratégia de pesquisa, buscando
avaliar as situacOes necessarias para a melhor elaboracdo deste estudo, bem como propor
alternativas para atingir melhores resultados, esta pesquisa sera de cunho qualitativo.

Segundo Malhotra (2012, p. 122),

a pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreensao do cenério do
problema. Ela investiga o problema com algumas nogdes preconcebidas
sobre resultados dessa investigagdo. Além de definir o problema e
desenvolver uma abordagem, a pesquisa qualitativa também é adequada ao se
deparar com uma situacdo de incerteza, como quando os resultados
conclusivos diferem das expectativas. Ela pode fornecer uma percepgéo clara
antes ou apds o fato [...] A pesquisa qualitativa é baseada em amostras
pequenas e ndo representativas, e 0s dados sdo analisados de uma maneira
ndo estatistica.
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Quanto aos objetivos da pesquisa, o estudo tem cunho exploratério, que visa
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a
construir hipoteses e descritiva a qual busca a utilizacao de técnicas padronizadas de coleta de
dados.

No entendimento de Gil (2012, p. 27),

as pesquisas exploratorias tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagcdo de problemas mais
precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores. Sdo desenvolvidas com
0 objetivo de proporcionar visao geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado
fato. Este tipo de pesquisa € realizado especialmente quando o tema escolhido é
pouco explorado e torna-se dificil sobre ele formular hip6teses precisas e
operacionalizéveis.

Em relacdo a pesquisa descritiva, Diehl e Tatim (2004, p. 54) afirma que as mesmas,

tem como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada
populagdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagbes entre varidveis.
Sdo inimeros os estudos que podem ser classificados como pesquisa descritiva, e
uma de suas caracteristicas mais significativas é a utilizacdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados, tais como questionario e observacédo sistematica.

3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

Segundo Gil (2012, p. 36) o conceito de variavel refere-se “a tudo aquilo que pode
assumir diferentes valores ou diferentes aspectos, segundo casos particulares ou
circunstancias”.

Dentre as variaveis deste estudo destacam-se:

Satisfacdo dos clientes: garantir a satisfacdo dos clientes é um item fundamental e
indispensavel, visto que um cliente satisfeito gera inUmeros beneficios para a empresa. As
organizagOes devem ter grande preocupacdo em manter seus clientes satisfeitos e em buscar a
elevacdo dessa satisfacdo constantemente, pois os clientes que estiverem plenamente
satisfeitos estdo menos propensos a mudancas de opinides e, consequentemente, mantem-se
cliente por maior tempo, produzindo os resultados esperados pela empresa.

Atendimento: refere-se em atender os clientes de forma satisfatoria e que atinja ou
supere as expectativas do mesmo, fazendo que o cliente sinta-se satisfeito com o produto e o

servigo que esta adquirindo.
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Mix de produtos: trata-se de avaliar se 0 mix de produtos oferecido pela unidade é
suficiente e adequado ao que os clientes necessitam. Buscar saber do cliente, se 0s produtos

oferecidos estdo suprindo as necessidades e agradando em questao de qualidade.

3.3 UNIVERSO DE PESQUISA

Universo ou populacdo é definido por Gil (2012, p. 89) como “um conjunto de
elementos que possuem determinadas caracteristicas. Comumente fala-se de populagdo como
referencia ao total de habitantes de determinado lugar. Todavia, em termos estatisticos, pode-
se entender como amostra 0 conjunto de alunos como amostra o conjunto de alunos
matriculados numa escola [...]”.

Segundo Diehl e Tatim (2004, p. 64) a amostra € uma porcao ou parcela da populacédo
convenientemente selecionada.

A populacdo que foi pesquisada foram os clientes do setor de pecas e implementos da
Cotrisal Sarandi onde a amostra utilizada foi ndo probabilistica constituida por 20 clientes,
escolhidos por julgamento pelo pesquisador.

Na amostragem ndo probabilistica € o entrevistador que escolhe os elementos da
amostra, conforme afirma Malhotra (2011, p. 272),

a amostragem ndo probabilistica conta com o julgamento pessoal do entrevistador, e
ndo com a probabilidade, na escolha de elementos da mostra. O pesquisador pode
selecionar a amostra arbitrariamente, com base na conveniéncia, ou tomar uma
decisdo consciente sobre quais elementos incluir na amostra. Exemplos de
amostragem ndo probabilistica incluem entrevistas com pessoas nas ruas, nas lojas

de varejo e nos shoppings.

3.4 COLETA E ANALISE DOS DADOS

Segundo Diehl e Tatim (2004, p. 66) “a entrevista ¢ um encontro entre duas pessoas
cujo objetivo é que uma delas obtenha informacgdes a respeito de determinado assunto
mediante uma conversagao de natureza profissional”.

Ainda segundo Diehl e Tatim (2004) as técnicas de coleta de dados devem ser
escolhidas e aplicadas pelo pesquisador de acordo com o contexto da pesquisa, sempre tendo
em mente que todas possuem qualidades e limitacdes, apenas sua adequada utilizacdo trara os

resultados com eficacia.
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As entrevistas foram feitas de forma semiestruturadas, possuindo perguntas abertas
como forma de levantamento de dados primarios. As entrevistas foram realizadas
pessoalmente pelo pesquisador nas residéncias dos entrevistados ou em seus locais de
trabalho, sendo gravadas e posteriormente transcritas para analise. As perguntas foram de
facil entendimento, referente a assuntos de pleno conhecimento, para que sejam
compreendidas facilmente.

A andlise buscou levantar os elementos sobressalentes de cada entrevista, a fim de
identificar os aspectos que geram satisfacdo e insatisfacdo junto aos clientes.

De acordo com Gil (2012, p. 156),

a andlise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de forma tal que
possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para investigacdo. Ja
a interpretacdo tem como objetivo a procura do sentido mais amplo das respostas , o
que ¢ feito mediante sua ligagdo a outros conhecimentos anteriormente obtidos.

Os processos de andlise e interpretacdo variam significativamente em funcéo do plano
de pesquisa. Basicamente em boa parte das pesquisas sociais sdo observados os seguintes
passos: estabelecimento de categorias; codificacdo; tabulacdo; analise estatistica dos dados;
avaliacdo das generalizagcbes obtidas com os dados; inferéncia de relagcbes causais e,
interpretacdo dos dados (GIL, 2012, p. 156).



4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados desta pesquisa, no primeiro momento foi feito um
pequeno histérico e explanacdo de dados sobre a cooperativa estudada, posteriormente foi
feita a analise completa dos concorrentes e por Gltimo foram realizadas as analises das

entrevistas.

4.1 DESCRICAO DA EMPRESA

Com base na sua esséncia e fortalecida pelos principios do cooperativismo, a Cotrisal
vem vencendo os desafios do cotidiano e consolidando-se como uma cooperativa em
expansdo nos aspectos financeiro, econdmico e social.

A Missdo da Cooperativa esta embasada em atuar no agronegécio, gerando
desenvolvimento tecnoldgico, econémico e financeiro aos socios e colaboradores, com
responsabilidade social e ambiental.

A Cotrisal tem como visdo de negdcio, “ser a principal agente de desenvolvimento do
agronegocio, aumentando a satisfacdo dos associados, colaboradores e comunidade.” E atua
embasada em valores com ética, presteza, confiabilidade, profissionalismo, participacdo na
sociedade, conscientizagdo ambiental, acOes para o cooperativismo e rentabilidade nos
processos.

Nestes 61 anos de historia, completados no ano de 2018, a Cotrisal sempre buscou
estabelecer estratégias de crescimento sustentavel, através de praticas que valorizam o capital
humano, associados e funcionérios.

A honestidade e competéncia de seus administradores ao longo da historia fizeram
com que a Cooperativa fosse crescendo, conquistando seu espaco e fortalecendo a relagéo de
confianga com os associados. Voltada a producdo de grédos, se expandiu e atualmente se faz
presente com 32 pontos de recebimento, acompanhando e proporcionando crescimento
através da geracdo de emprego e renda em 24 municipios da regido Norte do RS.

Atualmente a cooperativa conta com 9.545 associados, possui mais de mil funcionarios
cerca de 20 mil clientes e fornecedores envolvidos com o sistema cooperativo. Abrange uma
area agricultavel de 250.000 hectares e disponibiliza uma capacidade de armazenagem de
gréos de 8,8 milhdes de sacas.

Focada no desenvolvimento das comunidades e no crescimento dos associados, possui

lojas de Pecuéria, Insumos, Pecas, Ferragens e Implementos Agricolas, Lar & Construcgéo,
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Moinho de Trigo, Fabrica de Racdes, Posto de Recebimento de Leite, Unidade de
Beneficiamento de Sementes (UBS) e 16 lojas de Supermercados distribuidos 30 filiais.

Atualmente, a administracdo da cooperativa € formada pelo presidente Walter
Vontobel e Vice-presidente Jodo Carlos Chini. Conta com o suporte do Conselho Fiscal,
composto por trés membros efetivos (Luiz Wabhl, llucir Anténio Moi e Jorge Leonel) e trés
suplentes (Arlei Augusto Forbrig, Aquilino Martineli Filho e Miguel Loureiro de Mello).

Conta também com um conselho de administragdo formado por 15 conselheiros,
sendo dois deles o referido presidente e vice-presidente e os demais que seguem Avelino
Zanatta, Ediomar Chini, Fernando Cescon, Gentil Boff, Jodo Grams, Locimar DalPupo, Lucio
Roque Gardin, Marcos Gusatti, Volmir Marangon, Celso Massing, Agostino lvalino Sandri,
Marcio Jose Dellai da Silva, Walter Wilsen.

Assim, com visdo empreendedora, adequacdo as mudancas tecnoldgicas,
profissionalismo, inovagdo e competitividade nos processos de gestdo, a Cotrisal vem
construindo sua historia, conquistando novos sdcios, novos clientes e garantindo posicdes de

destague no cenario do agronegocio gaucho e nacional.

4.1.1 Histéria da Cotrisal

A Cooperativa Triticola Sarandi Ltda. - COTRISAL, uma das maiores cooperativas
agropecuarias do Rio Grande do Sul, foi fundada em 15 de agosto de 1957 por um grupo de
21 agricultores que tinham em comum os mesmos problemas em beneficiamento, transporte e
comercializacdo de suas colheitas de trigo. Os agricultores reunidos em assembleia geral,
definiram seu primeiro Presidente o Sr. Dionysio Rafael Domingos Peretti.

Em sua primeira década de existéncia, como em qualquer empreendimento, a Cotrisal
foi marcada por momentos de crise, que hoje fortalecem ainda mais a confianga com o
associado, consumidor e colaborador e fazem com que sua historia seja admirada e tenha o
sucesso obtido até 0 momento.

A Cotrisal esta consolidada como uma das grandes cooperativas da regido e do estado,
muito em funcdo de sempre ter sido administrada por gestores transparentes, éticos,

competentes e que passam credibilidade a toda cadeia.



4.2 ANALISE DA CONCORRENCIA

Os concorrentes diretos do setor de pecas, ferragens e implementos da Cotrisal
Sarandi, estdo localizados na cidade de Sarandi e sdo basicamente a Augustin Concessionaria
autorizada Massey Fergusson, que comercializa pecas, implementos agricolas, lubrificantes e
filtros, porem por ser uma concessionaria de determinada marca foca a maior parte de seus
produtos na mesma. Outra concorrente direta € a SLC concessionaria autorizada John Deere,
visto que vende produtos similares e voltados ao mesmo publico, como pecas, lubrificantes,
filtros, mas assim como a Augustin é uma concessionaria voltada a determinada marca e foca
grande parte de seus produtos a essa marca.

Existem outros concorrentes indiretos como a Agostinho Rech que oferta produtos que
sdo disponibilizados na secdo de pecas, ferragens e implementos da Cotrisal Sarandi, como
linha de motosserras e rocadeiras, pulverizadores costais e geradores, mas que ndo se
equivalem na variedade, preco e quantidade disponivel por ser de menor expressdo. Lojas
Becker que possui alguns produtos do mesmo segmento, como linha de ferramentas,
furadeiras, parafusadeiras e serras elétricas, porém esses produtos nao séo o foco principal da
empresa analisada. Outra concorrente indireta é a Taura Auto Pecas, que comercializa toda a
linha de pecas automotivas e baterias, mas a linha automotiva também ndo impacta nos

resultados da Unidade de Pecas Ferragens e Equipamentos da Cotrisal.

4.3 ANALISE DAS ENTREVISTAS

Nesta secdo, apresenta-se uma descricdo detalhada dos resultados da pesquisa deste
estudo onde foram descritos os sujeitos da pesquisa, analise das entrevistas e sintese dos
resultados obtidos.

4.3.1 Descricdo dos sujeitos da pesquisa

Nesta etapa, foram entrevistados vinte clientes potenciais, todos do sexo masculino,
onde seguem os dados de idade, profissdo, género e escolaridade. Sendo que, trezes sao
agricultores; dois mecanicos; um empresario; um administrador; um engenheiro mecanico;

um corretor de seguros e um eletricista.
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Dentre o0s sujeitos da pesquisa entrevistados, cinco tém idade entre 20 a 30 anos; oito
individuos, entre 31 a 40 anos; trés pessoas tém idade entre 41 a 50 anos e quatro pessoas
possuem idade entre 51 a 60 anos.

Com relagéo a escolaridade, um entrevistado possui ensino fundamental incompleto;
trés possuem ensino fundamental completo; dois tém ensino médio incompleto; sete possuem
ensino médio completo; dois tém ensino superior incompleto; trés dos entrevistados possuem
ensino superior completo e dois pos graduacéo.

Para que as identidades dos entrevistados fossem preservadas, foram utilizadas

numeragoes de 1 a 20 para identificar cada entrevistado.

Tabela 1 - Dados dos entrevistados

ENTREVISTADO | IDADE | PROFISSAO | GENERO ESCOLARIDADE
) _ Ensino Fundamental
1 52 Agricultor Masculino
Completo
) _ Ensino Fundamental
2 38 Agricultor Masculino
Completo
) _ Ensino Superior
3 32 Agricultor Masculino
Incompleto
4 46 Mecanico Masculino | Ensino Médio Completo
5 58 Agricultor Masculino | Ensino Médio Incompleto
6 32 Empresario Masculino | Ensino Médio Incompleto
7 27 Agricultor Masculino | Ensino Médio Completo
Engenheiro )
8 26 . Masculino Pos-graduado
Mecanico
) _ Ensino Fundamental
9 55 Agricultor Masculino
Completo
10 36 Agricultor Masculino | Ensino Médio Completo
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] _ Ensino Fundamental
11 54 Agricultor Masculino
Incompleto
12 43 Mecanico Masculino | Ensino Médio Completo
13 35 Agricultor Masculino | Ensino Superior Completo
14 25 Agricultor Masculino | Ensino Médio Completo
15 35 Agricultor Masculino | Ensino Méedio Completo
16 45 Agricultor Masculino | Ensino Superior Completo
17 33 Administrador | Masculino Pds-graduado
18 27 Eletricista Masculino | Ensino Médio Completo
Corretor de ) ) ]
19 33 Masculino | Ensino Superior Completo
Seguros
) _ Ensino Superior
20 20 Agricultor Masculino
Incompleto

Fonte: Dados primarios

4.3.2 Analise das entrevistas

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas abertas com abordagem direta

ao entrevistado. As entrevistas se deram por meio de 9 perguntas subtraidas em 6 blocos,

sendo eles: (a) Que fatores levam vocé a escolher a UPFI para comprar; (b) Com que

frequéncia vocé costuma comprar na UPFI; (c) Considerando sua experiéncia como cliente,

que fatores deixam vocé satisfeito e insatisfeito em relagdo aos produtos ofertados pela UPFI;

(d) Considerando sua experiéncia como cliente, que fatores deixam vocé satisfeito e

insatisfeito em relacdo ao atendimento ofertado pela UPFI; (e) Quais 0s pontos positivos e

negativos que vocé observa com relacdo aos produtos e ao atendimento ofertados; (f) Que

aspectos na sua visao poderiam ser melhorados com relagdo aos produtos e atendimento

ofertados.
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(a) Que fatores levam vocé a escolher a UPFI para comprar.

Dentre os clientes entrevistados, dezessete destacaram a variedade de produtos como
principal fator para a escolha da UPFI para realizar suas compras; quatro destacaram a
qualidade dos produtos, o bom preco, a qualidade no atendimento e o fato de ser associado a
cooperativa.

A escolha de uma determinada loja para realizar a compra envolve uma combinagao de
caracteristicas do cliente e da compra com as caracteristicas da loja, pois um individuo pode
utilizar diferentes critérios para escolher qual loja ird suprir suas necessidades
(BLACKWELL, MINIARD E ENGEL. 2005).

No segmento de pecas ferragens e implementos, a variedade de produtos ofertados €
fator decisivo na escolha do cliente, como mostra a seguir trechos de duas entrevistas de
clientes:

ENTR - 17: “Com certeza é a variedade de produtos, nenhuma outra loja na regido
tem a quantidade de coisas que a UPFI tem”.

ENTR - 7: “Compro ld porque quase sempre tem tudo que preciso, dai ndo precisa

fica correndo em volta pra compra uma coisinia aqui outra ali e s6 perde tempo”.

Tabela 2 - Fatores de compra da UPFI

Fatores de compra da UPFI Quantidade de respostas

Variedade de produtos 17
Qualidade dos produtos 4
Preco bom 4
Qualidade no atendimento 4
4

Ser associado

Fonte: Dados primarios.

(b) Com que frequéncia vocé costuma comprar na UPFI

Dos vinte entrevistados, seis compram diariamente; seis semanalmente, cinco
quinzenalmente e trés mensalmente. Sendo que a maioria dos entrevistados citou as safras

como épocas de maior consumo.
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A retencdo de clientes aliada a fidelizacdo baseada na satisfacdo dos clientes € um dos
maiores ativos que uma empresa pode desenvolver, pois geralmente é mais barato manter o0s
clientes que a empresa possui que buscar novos (BLACKWELL, MINIARD; ENGEL, 2005).

Para a UPFI é muito importante manter seus clientes, e de certo modo esta obtendo
éxito neste quesito como podemos observar nos discursos a baixo:

ENTR - 11: “Compro quando precisa, na safra mais vez, quase todos os dias mas em
média uma vez por semana eu acho .

ENTR - 9: “Na safra e na época de plantio uma vez por semana ou até mais e fora

dessa época menos vezes, umas duas vez por més”.

Tabela 3 - Frequéncia de compra na UPFI
Frequéncia de compra na UPFI Quantidade de respostas

Diariamente
Semanalmente

Quinzenalmente

w o o o

Mensalmente

Fonte: Dados primarios.

(c) Considerando sua experiéncia como cliente, que fatores deixam vocé satisfeito

e insatisfeito em relagdo aos produtos ofertados pela UPFI.

Com relacgéo a satisfacdo, oito citaram a variedade de produtos, sete a qualidade dos
produtos, cinco a qualidade dos implementos e quatro a qualidade de produtos de primeira
linha e a variedade de marcas como fator de satisfacdo em relacdo aos produtos ofertados.

A diversidade de produtos oferecidos pelos varejistas deve ser fator de diferenciacéo e
simultaneamente atender as expectativas do mercado consumidor. Uma das estratégias que
pode ser utilizada é a disponibilizacdo de produtos que nao sdo ofertados por nenhum de seus
concorrentes (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Para os clientes a variedade e qualidade dos produtos disponibilizados séo fatores que
proporcionam satisfagdo, como evidenciado nos discursos a seguir.

ENTR - 8: “Eu compro ld porque tem tudo o que preciso em um soO lugar e tem desde
0s top pra quem esta disposto a pagar e tem os mais inferiores para quem ndo quer gastar

muito ”.
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ENTR - 1: “Os produto de 14 s@o bom, nunca me incomodei, por isso que quando

preciso de alguma coisa que sei que 1a tem nem procuro em outro lugar, vou direto ld”.

J& em relacdo a insatisfagdo, seis mencionaram a baixa qualidade dos produtos de
segunda linha, seis ndo tem reclamacdes de insatisfacdo, seis citaram o preco elevado e quatro
mencionaram a falta de produtos originais.

ENTR - 2: “Produtos de segunda linha sdo ruim e muito caro, por exemplo, uma

correia paralela para colheitadeira que comprei e ndo durou nem um dia de colheita”.

Tabela 4 - Fatores de satisfacdo e insatisfacdo em relacdo aos produtos
Fatores de
insatisfacdo em
relagdo aos produtos

Quantidade de
respostas

em relagdo aos produt

Fatores de satisfagédo Quantidade de
g respostas

Baixa qualidade dos

Variedade de produtos 8 produtos de segunda 6
linha
Qualidade dos produtos 7 Né&o tem reclamacdes 6
Qualldade dos 5 Preco elevado 6
implementos
Qualidade dos produtos 4 Falta de produtos 4
de primeira linha originais

Fonte: Dados primarios.

(d) Considerando sua experiéncia como cliente, que fatores deixam vocé satisfeito

e insatisfeito em relagdo ao atendimento ofertado pela UPFI,

“As empresas precisam levar em considera¢do muitos fatores na hora de escolher uma
estratégia para o atendimento do mercado-alvo. Qual a melhor estratégia? Isso depende dos
recursos da empresa”. (KOTLER, ARMSTRONG, 2015, p. 225).

A atencédo dos vendedores foi destacada por quatorze vezes como sendo um dos fatores
que mais deixam o0s clientes satisfeitos em relagdo ao atendimento, dez citaram o
conhecimento dos funcionérios mais experientes, dois destacaram o comprometimento dos
vendedores, a agilidade no atendimento e o fato de entregar as pecas na propriedade como

fator de satisfacéo.
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ENTR - 9: “Os vendedores dao atencéo pra gente mesmo quando vamo pra compra
pouca coisa e tem funcionarios como o Dirceu, que ta 14 a mais de 30 anos e conhece quase

tudo das pega e onde elas véao ™.

Como fator de insatisfacdo com relacdo ao atendimento, seis destacaram a demora no
balcdo no periodo de safra e plantio, cinco a falta de conhecimento dos funcionarios menos
experientes, trés destacaram a demora no atendimento da assisténcia técnica e trés disseram
néo ter reclamacgdes com relacdo ao atendimento.

ENTR - 2: “No tempo de safra, perde muito tempo esperando no balcdo em quanto o
soja ta la na roga esperando e ainda as vez além de fica tempo esperando vem um atente e

tem que pedir pra outro que peca é porque ele ndo sabe ”.

Tabela 5 - Fatores de satisfacao e insatisfacao em relacao aos produtos
Fatores de Fatores de

satisfagdo com o Quantidade de insatisfacdo com o QUEMLIECE e
& respostas ¢ respostas
atendimento atendimento
5 Demora do
ez%%%ooffss 14 atendimento na safra e 6
plantio

Conhecimentos dos
vendedores mais
antigos

Comprometimento

Agilidade no

Falta de conhecimento
10 dos funcionarios
menos experientes

Demora no
2 atendimento da
assisténcia técnica

2 Né&o tem reclamacéao

atendimento

Fonte: dados primarios

(e) Quais os pontos positivos e negativos que vocé observa com relacdo aos

produtos e ao atendimento ofertados;

Foram destacados por dez entrevistados a variedade e a qualidade dos produtos, sete
citaram a atencdo e o conhecimento dos vendedores e trés a agilidade no atendimento e o
preco justo como pontos positivos em relacdo aos produtos e ao atendimento.

Vendedores atenciosos que se dispdem a buscar a solu¢do para os problemas dos
clientes s&o um dos pontos positivos da UPFI, conforme discurso de cliente relatado a baixo.
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ENTR - 4: “Eu s0 ligo e peco para separar as pecas que preciso e quando vou buscar
ta tudo pronto e quando falta alguma coisa os pia encomendam, no outro dia ta la e se for de
manha sedo chega ainda no mesmo dia”.

Os servicos adicionais ao produto, oferecidos pelo varejo, precisam ter seus custos
repassados ao consumidor. A acao da concorréncia estimula a prestacdo de servigos agregados
ao produto. Se o produto oferecido por todos os concorrentes de determinado segmento é
similar, a diferenciacdo pode estar nos servicos adicionais e nos beneficios que propiciam aos
clientes (COBRA; URDAN, 2017).

Como pontos negativos, seis mencionariam a demora no atendimento na época de safra
e plantio, seis falaram sobre a falta de pecas de reposicdo a pronta entrega, quatro citaram a
falta de conhecimento de vendedores mais novos e trés a baixa qualidade e preco elevado de

alguns produtos.

produtos e ao atendimento
Pontos negativos em

Tabela 6 - Pontos positivos e negativos em relacéo aos
Pontos positivos em

~ Quantidade de ~ Quantidade de
relacdo aos produtos relacéo aos produtos
; respostas ; respostas
e ao atendimento e ao atendimento
Variedade e Demora no
qualidade dos 10 atendimento na época 6
produtos de safra e plantio
Atencéo e Falta de peca de
conhecimento dos 7 reposicéo a pronta 6
vendedores entrega
Adilidade no Falta de conhecimento
atgen dimento 3 dos vendedores mais 4
novos

Baixa qualidade e
Preco justo 3 preco elevado de 3
alguns produtos

Fonte: dados primarios

Para grande parte dos clientes entrevistados, é importante que a UPFI tenha uma maior
quantidade de pegas de reposicao a pronta entrega na loja, como mostra o trecho da entrevista
a baixo.

ENTR - 9: “Tem que ter pelo menos as peca que mais quebra a pronta entrega,
porque ta colhendo quebra alguma coisa ndo da pra maquina fica parada um dia esperando
chega a pecga”.
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() Que aspectos na sua visado poderiam ser melhorados com relacéo aos produtos

e atendimento ofertados.

Sobre melhorias, cinco entrevistados sugeriram maior oferta de produtos originais,
quatro falaram sobre ter mais pecas a pronta entrega, quatro ter mais conhecimento por parte
dos vendedores e mais funcionarios na assisténcia técnica.

Os clientes estdo cada vez mais exigentes, principalmente em relacdo a qualidade dos
produtos, esta exigéncia estd presente também nos clientes da UPFI, como aparece no
discurso do entrevistado a baixo.

ENTR - 5: “Tinha que ter mais peca original pras maquina e equipamento, que dai
embora seja mais cara mas dura bem mais .

Outro fator relevante para os clientes entrevistados é a preocupagdo com o pos venda,
como fica evidenciado no discurso a seguir.

ENTR - 13: “Tem que ter mais gente na assisténcia, porque quando eles vem, fazem
servi¢o bem feito, mas pra faze vim ndo é facil”.

Tabela 7 - Aspectos a serem melhorados com relacdo aos produtos e atendimento ofertados

Aspectos a serem melhorados com relagdo

Quantidade de respostas

aos produtos e atendimento ofertados

Maior oferta de produtos originais
Ter mais pecas a pronta entrega

Mais conhecimento por parte dos vendedores

~ B~ B~ O

Ter mais funcionarios na assisténcia técnica

Fonte: dados primarios

Atualmente, as empresas reconhecem que o consumidor é quem dita as regras do
mercado. Sabendo-se por que e de que forma as pessoas consomem, € possivel compreender
como melhorar os produtos ja existentes, quais produtos sdo exigidos pelo mercado e como
atrair os consumidores. Analisar o comportamento do consumidor ajuda a empresa a descobrir
como agradéa-lo, pois sem a satisfacdo do consumidor, ndo seria possivel aumentar as vendas e
receitas (BLACKWELL, MINIARD; ENGEL, 2005).
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4.4 Sintese dos resultados

De acordo com o resultado das entrevistas é possivel identificar os pontos fortes e 0s
pontos fracos citados na tabela a baixo como fatores de satisfagéo.
A partir destas constatacdes, € preciso trabalhar para melhorar os pontos fracos e

buscar manter os pontos fortes, fazendo com que os clientes fiquem cada vez mais satisfeitos.

Tabela 8 - Fatores de satisfacio
FATORES DE SATISFACAO

Variedade de produtos

Qualidade dos produtos

Preco bom

Qualidade no atendimento

Ser associado

Qualidade dos implementos

Qualidade dos produtos de primeira linha

Baixa qualidade dos produtos de segunda linha

Né&o tem reclamacdes em relagdo aos produtos

Preco elevado

Falta de produtos originais

Atencéo dos vendedores

Conhecimentos dos vendedores mais antigos

Comprometimento

Agilidade no atendimento

Falta de conhecimento dos funcionarios menos experientes

Demora no atendimento da assisténcia técnica

Né&o tem reclamacao em relacdo ao atendimento

Preco justo

Demora no atendimento na época de safra e plantio

Falta de peca de reposicdo a pronta entrega




Baixa qualidade e preco elevado de alguns produtos

Fonte: dados primarios

4.4 SUGESTOES E RECOMENDAGCOES
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A partir do estudo realizado e a da aplicacdo das entrevistas, ficou evidente que a

variedade de produtos se destacou positivamente como um dos fatores que mais geram

satisfacédo e diferenciam a UPFI dos demais concorrentes.

Dessa forma, a grande maioria dos clientes demonstrou satisfacdo tanto em relacdo aos

produtos ofertados e ao atendimento realizado por parte dos vendedores, sendo que os fatores

de geram algum tipo de insatisfacdo, sdo pontos de facil resolucdo e com um nivel de médio

investimento.

Tabela 9 - Analise 5w2h

O QUE? QUEM? | PORQUE? | COMO? QUANDO? ONDE? QUANTO?
Aumentar 0 Para reduzir Realocar
namero de o tempo de | funcionarios | Meses de
atendentes Gerente da espera dos com novembro, )
) ) ) ] Na loja A orgar
em épocas unidade clientes por | conhecimen margo e
de safrae atendimento to abril
plantio especifico
] Para
Capacitar os ) ] . Na sala de
o conseguir Realizando Més de )
funcionarios A ) treinamento
) atender treinamento | setembro de A orgar
com pouca | cooperativa sda
o melhor os S 2018 )
experiéncia ) cooperativa
clientes
Para sanara | Comprando
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produtos de alguns por marcas
ofertados produtos, de renome
foi um dos que
fatores disponibiliz
causadores | em produtos
de que
insatisfacdo | atendam as
citado pelos | exigéncias
clientes do mercado
Analisar a
gestdo de
Porque precos
pregos praticados,
muito verificando
elevados, se as
) acima dos | margens de
Revisar os ]
praticados lucro Segundo
precos de ) )
| Gerente no mercado, | aplicadas semestre de Na loja A orgar
alguns y )
faz com que | estdo muito 2018
produtos )
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concorrénci | estdo sendo
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por valores
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Porque é pesquisas
Fazer muito por meio de
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de ) A orgar
de da fatores que como as clientes
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) L de cada ano
dos clientes satisfacdo e | neste estudo

insatisfacdo

e, realizar

uma
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pesquisa
guantitativa
a partir dos
resultados
encontrados
neste

estudo.

Fonte: dados primarios




5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente estudo foi identificar os fatores que indicam satisfacdo e
insatisfacdo dos clientes da Unidade de Pecas, Ferragens e Implementos da Cotrisal, tal
objetivo foi alcangado com éxito, visto que ocorreu a identificacdo de tais fatores na aplicacéo
das entrevistas.

O trabalho atingiu seu objetivo principal com o auxilio da cooperativa que abriu suas
portas para realizacdo da coleta de dados e ndo mediu esforgos para que o estudo fosse
realizado com sucesso e que pudesse ser alcangado o0 objetivo de comum interesse.

Através da analise deste estudo a empresa podera identificar os pontos a serem
melhorados, pois o referencial teérico demonstra a importancia de satisfazer os clientes, de
fideliza-los e da busca constante de melhoria.

Pdde-se observar que apesar de existirem muitos motivos que geram insatisfacéo entre
os clientes, os aspectos positivos ainda predominam em comparagdo aos negativos. Muitos
motivos geram satisfacdo entre eles se destacam a variedade e qualidade dos produtos,
atencdo, conhecimento e comprometimento dos vendedores e agilidade no atendimento. Em
contrapartida, alguns aspectos deixam a desejar no que se refere aos produtos e ao
atendimento, como por exemplo, preco elevado, baixa qualidade dos produtos de segunda
linha, falta de produtos originais e a demora no atendimento nas épocas de safra e plantio.

No atual contexto em que se encontra a satisfacdo dos clientes, observou-se que a
cooperativa estd devidamente estruturada no mercado, porém €é necessario que 0s ajustes
necessarios sejam feitos para que os indices de satisfacdo sejam ainda melhores e que ndo haja
perda de mercado para concorrentes potenciais.

Através deste estudo, pdde-se identificar o qudo importante € o reconhecimento da
satisfagcdo dos clientes e como um cliente satisfeito agrega lucro e vantagens para a empresa.
O bom atendimento e qualidade dos produtos geram maior satisfacdo aos clientes fazendo
com que 0s mesmo sejam mais fiéis em buscar sempre a empresa para comprar.

Quanto as contribuicbes destaca-se que, o trabalho teve um significado especial para o
académico no sentido de descobrir outras variaveis importantes na conducéo de um trabalho
pratico, cruzando com as evidéncias cognitivas aprendidas em aula nas suas diversas
disciplinas.

Para a empresa estudada, o trabalho servira como orientador de acOes estratégicas de

marketing na alavancagem de mudancas com relagdo aos produtos e ao atendimento do setor.
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Para a Universidade de Passo Fundo, o trabalho servira como fonte de pesquisa para
outros académicos que desejarem elaborar seus estudos nesta area, abrindo canais de
informacdo para pesquisas futuras. E para os que desejam estender o estudo e realizar uma

pesquisa quantitativa, tendo base os dados obtidos nesta etapa.
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ANEXO A - Perguntas da entrevista

Quial sua idade?

Profisséo?

Sexo?

Qual a escolaridade?

Que fatores levam vocé a escolher a UPFI (Unidade de pecas ferragens e
implementos) da Cotrisal Sarandi, para comprar?

Com que frequéncia vocé costuma comprar na UPFI (Unidade de pecas ferragens e
implementos) da Cotrisal Sarandi?

Considerando sua experiéncia como cliente, que fatores deixam vocé satisfeito em
relacdo aos produtos ofertados pela UPFI (Unidade de pecas ferragens e implementos)
da Cotrisal Sarandi?

E quais fatores o deixam insatisfeito em relacdo aos produtos?

Considerando sua experiéncia como cliente, que fatores deixa vocé satisfeito em
relacdo ao atendimento ofertado pela UPFI (Unidade de pecas ferragens e
implementos) da Cotrisal Sarandi?

10) E quais fatores o deixam insatisfeito em relagcdo ao atendimento?

11) Quais o0s pontos positivos que vocé observa com relagdo aos produtos e ao

atendimento ofertados?

12) Quais 0s pontos negativos que vocé observa com relagdo aos produtos e ao

atendimento ofertados?

13) Que aspectos na sua visdo poderiam ser melhorados com relacdo aos produtos e

atendimento ofertados?



